Le contexte marketing : 

- Bati a partir du mot anglais market (marche), le 
tenne marketing explicite bien le concept de base qu’il 
designe : consulter le consommateur (et de maniere 
plus generale le marche) avant de prendre toute 
decision et d’entreprendre toute action commerciale. 
C’est la victoire de 1’ economic de marche sur 
P economic de production. 

En fran§ais, le terme marketing a ete traduit par 
deux mots inspires egalement de « marche » : 
mercatique (a partir du mot latin mercatus) et 
marcheage (a partir du mot frangais marche). Ces deux 
termes sont complementaires et designent chacun une 
partie de la demarche marketing d’une entreprise. 

Processus de planification et de mise en oeuvre 
de la conception du prix, de la promotion et de la 
distribution d’idees, de biens et services, permettant 
de creer des echanges en coherence avec les 
objectifs individuels et organisationnels. 

Le Marketing est un processus initie par des 
individus et des organisations pour exercer une maitrise 
sur les echanges qui sont cruciaux pour leur existence 
et leur avenir : 

La demarche marketing : 

Dans la pratique, une organisation va suivre une 
demarche en trois temps correspondant aux trois 
facettes du marketing : une demarche d’abord 
analytique, puis strategique (ces deux demarches 
peuvent etre regroupees sous le mot « mercatique »), et 
enfin une demarche operationnelle (marcheage). 

• Demarche analytique : Premiere phase de la 
demarche marketing, elle etudie les differentes 
composantes du marche et de son environnement avant 
toute decision strategique , Ces etudes, qualitatives et 
quantitatives, portent generalement sur le marche 
:principaux acteurs (fournisseurs, concurrents, clients), 
environnement, produits, circuits de distribution, modes 
de communication ; Une partie de T etude porte 
egalement sur l’entreprise, ses produits, ses marques, sa 
distribution, sa communication, sa politique 
commerciale. . . 

• Le marketing strategique : Le marketing 
strategique permet de definir les objectifs generaux de 
1’ entreprise, de choisir un (ou plusieurs) marche-cible, 
d’adapter une strategic de segmentation du marche, de 
positionner les produits sur ce marche... II correspond 
a un ensemble de prises de decisions concemant 
l’entreprise. Le marketing strategique se refere aux 
choix fondamentaux que font les dirigeants de la 
fonction marketing : 

♦♦♦ Choix de la cible visee 

♦♦♦ Choix d’un positionnement clair et 

differencie et sa traduction dans le 

proposition marketing 

♦♦♦ Politique produit et gestion du portefeuille 


❖ Politique d’ image (identite, style, specificites a 
exprimer dans la communication,...) 

♦♦♦ Canaux de distribution 

En marketing strategique, on privilegiera la clarte, la 
difference et la coherence. 

❖ Marketing operationnel : Le marketing 

operationnel a pour but de concretiser les choix 
effectues precedemment. Le responsable marketing 
doit, en fonction de la strategic adoptee, developper 
un plan d’ action pour chaque composante du produit 
(ou service) : 

- plan produit (elaboration du produit, de son 
emballage...) ; 

- plan prix (determination et test du prix) ; 

- plan distribution (choix d’un reseau de 
distribution, merchandising, management des forces 
de vente...) ; 

- plan communication (publicite, promotion des 
ventes...). 

Le marketing operationnel concerne la mise en 
place des outils pratiques et actions concretes qui 
vont transformer les choix strategiques en realite : 

❖ Techniques d’etude et d’analyse de 

marche, de la concurrence, de « business 
environment » utilisees pour nourrir la 
reflexion strategique 

♦♦♦ Etablissement d’un catalogue produit remis a 
jour regulierement dans le detail 

♦♦♦ Gestion des canaux de distribution et CRM 

♦♦♦ Promotion de vente, PLV, pub 

promotionnelle, event management, . . . 

♦♦♦ La vente en elle-meme ; outil d’ execution de 
la strategic marketing 

❖ Gestion budgetaire du plan marketing 

En marketing operationnel, les qualites 
essentielles a deployer seront les talents d’execution : 

- rigueur 

- souci du detail 

- respect du timing et des budgets 

Le modele des 8 c : 

Conception = ce qu'on propose (produit ou 
service) avec un certain prix et une image. 

Communication = pub, bouche a oreille, . . . 
Canalisation = technique pour acheminer les 
produits, rendre l’offre disponible. 

Combativite = c’est comrne le sport, il faut 
en vouloir to uj ours plus, se battre davantage. II 
faut avoir le sens de 1’ anticipation (ex. : 
T entreprise repondra plus vite quand il y un 
appel d’offre). La culture d’entreprise combative se 
retrouve surtout dans les petites entreprises. 

Cible : prospect isole ou groupe de prospect 
Contentement : la satisfaction des clients 
Concurrence : se base sur la concurrence 
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Les Mutations du marketing 

Le marketing evolue avec son temps. L’ apparition de 
nouvelles technologies (accroissement exponentiel des 
capacites de stockage et de la vitesse de calcul des 
ordinateurs, developpement d’ internet, echange de 
donnees informatise), de nouvelles strategies (passage 
d’un marketing segmente a un marketing plus 
individualise, necessitant 1’ orientation vers un 
marketing one-to-one), de nouvelles formules de 
distribution (hard discount, magasin automatise), de 
nouveaux horizons (marketing des sens - du toucher, 
olfactif, sonore), d’un nouveau media de 
communication mondial constituant egalement un 
nouveau canal de distribution (internet) rendent le 
marketing extremement reactif et evolutif. 

Le comportement du marketing : 

- Voir plus loin que le produit 

- Rester proche de la clientele 

- Avoir 1’ esprit d’ anticipation 

- Surveiller la concurrence 

- Prendre et mesurer les risques 

- Garder la Constance 

champs d' application du marketing : 

• Le marketing des produits et des services 
(Business to consummers) : 

Le marketing des produits et le marketing des 
services constituent ce que Ton appelle les actions 
BtoC : le consommateur est un individu, un particulier. 
C'est le cas par exemple des produits de grande 
consommation tels que les yaourts vendus par Danone 
ou les lessives de Procter & Gamble. Dans le secteur 
des services, ce sont des voyagistes tels que Nouvelles 
Frontieres, ou encore SFR qui vendent des forfaits par 
exemple pour les etudiants. 

• Le marketing industriel (Business to 
Business) : 

Le marketing industriel se centre sur les echanges 
entre professionnels / entre entreprises : on parle de 
BtoB ou Business to Business. Par exemple, SFR ou 
Orange ont des actions de marketing BtoB quand ils 
s'adressent aux artisans, aux entreprises. 

• Le marketing public, politique et social : 

Le marketing peut s'appliquer au domaine public, 
politique et social, comme par exemple les actions 
menees par handicap International qui est tres offensif 
en matiere de publipostage et relance telephonique, ou 
encore de Medecins sans frontieres. 

Le marketing mix : (parfois traduit par plan de 
marcheage ou politique de marcheage ; plan d’ action 
commerciale) designe dans le cadre d'une entreprise ou 
d'une marque l'ensemble coherent de decisions relatives 
aux 4 volets que sont : politique de produit, politique de 
prix, politique de distribution et de communication. 


Le responsable marketing d’une entreprise dispose 
d’ ingredients (les variables marketing ou elements du 
mix) qu’il doit reunir et combiner pour proposer le 
produit ou service decide par l’entreprise, permettant 
d’atteindre les objectifs qui lui ont ete fixes. Le 
dosage et le melange de ces ingredients vont 
permettre de positionner le produit sur le marche par 
rapport a ses concurrents. Le marketing-mix est 
compose de 4 variables, les « 4P » Product ; Price ; 
Place ; Promotion. 

Coherence des actions ( marketing mixte) 

On peut comparer le marketing-mix a une table de 
mixage regroupant quatre groupes de curseurs (les 
plans d’ action) : curseurs « produit », curseurs « prix 
», curseurs « distribution », curseurs « communication 
». Les curseurs de chacun des quatre groupes 
correspondent au caracteristique marketing de ce 
groupe. Par exemple, le groupe de curseurs « produit 
» regroupe le nom du produit, la marque, la qualite, 
les proprietes techniques, les emballages primaire, 
secondaire et tertiaire, le design... L’ensemble de ces 
curseurs « produits » constitue le plan d’ action 
produit. La coherence est le maitre-mot au sein du 
marketing-mix. On la retrouve a deux niveaux 
differents. 

Coherence des plans d’ action avec le marche 
Le positionnement d’un produit (qui dicte les grandes 
lignes de chacun des plans d’ action) doit etre en 
parfaite harmonie avec les tendances reelles du 
marche. Si le produit ne correspond pas aux attentes 
des consommateurs potentiels, le meilleur des 
marketing-mix ne permettra pas de l’imposer sur le 
marche. 

Coherence des plans d’ action entre eux 

Chacun des quatre plans d’ action doit etre en 

harmonie avec les trois autres. 

Exemple de plans d’ action pour un parfum haut de 
gamme : 

- produit sophistique, emballage de luxe, design 
elabore, parfum tres agreable. . ., 

- prix eleve, 

- distribution exclusivement en parfumerie, 

- campagne de communication trop banale, qui ne 
colle pas avec 1’ image elitiste du produit, risque 
d’echec, car un des plans d’action n’est pas en 
harmonie avec les autres. 

Coherence des plans d’action avec le potentiel 
et la culture de l’entreprise : 
un changement 

brutal de circuit de distribution risque d’enlever toute 
coherence au mix d’un produit si l’entreprise ne 
maitrise pas parfaitement les modalites de travail avec 
ce circuit. 
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Coherence des plans d’ action dans le temps 
Le deroulement des plans d’ action doit etre orchestre 
en suivant un « timing » precis et rigoureux. Ainsi, un 
plan de communication trap tardif par rapport a la date 
prevue de premiere mise en rayon d’un produit peut 
entrainer l’echec, ou pour le moins, le demarrage tardif 
d’un produit. 

Coherence au sein de chaque variable : 

• Mix produit, harmonie entre les caracteristiques 
du produit, sa marque, son emballage, son design. . . 

• Mix prix, equilibre entre une methode de 
fixation du prix, des contraintes de reseaux et de 
canaux de distribution. . . 

• Mix distribution, equilibre entre les differents 
reseaux et canaux de distribution, la logistique. . . 

• Mix communication, dosage entre 
communication medias et hors medias, choix des 
medias, choix des supports medias et hors medias. . . 
marketing-mix et politique commerciale 

Le role du marketing-mix est primordial au sein d’une 
entreprise. C’est l’outil qui va permettre de finaliser 
toute la demarche marketing, de traduire de maniere 
operationnelle les decisions politiques puis strategiques 
prises en amont. 

L’evaluation du marketing-mix 

L’ importance detenninante du marketing-mix au sein 
de la demarche commerciale de l’entreprise rend son 
evaluation primordiale pour se rendre compte s’il est 
bien le meilleur outil afin de permettre a la strategic 
d’atteindre les objectifs fixes par l’entreprise. 

Cette evaluation va se faire a partir de la determination 
de budgets previsionnels a moyen terme (3 a 5 ans) 
determinant un chiffre d’affaires, une part de marche, 
une marge brute previsionnels.... La comparaison des 
resultats reels avec le previsionnel va permettre de 
mesurer la progression vers l’objectif fixe et ainsi 
d’evaluer la qualite du marketing-mix. 

Le produit 

Parmi les composantes du marketing -mix, le 
produit est certainement la plus importante pour le 
consommateur, puisqu’elle represente ce qu’il desire 
acquerir. Pour 1’ entreprise, elle est la materialisation de 
la strategic marketing et du travail effectue par les 
salaries. 

Classification des produits 

Les biens de consommation finale, que l’on peut 
subdiviser de plusieurs manieres : 

- produits alimentaires et non alimentaires, 

- produits banals (achetes regulierement comme le 
journal) et produits anomaux (achetes moins 
frequemment comme des vetements), 

- produits durables (un televiseur) et non durables (un 
journal). 


Les produits industriels (matieres premieres, 
foumitures, pieces detachees, produits 
intermediaries). 

Les biens d’equipement : equipement principal 
(batiments, machines...) et accessoire (outils, materiel 
de bureau...) 

Le concept de produit 

Le produit est un ensemble de 
caracteristiques qui permettent de decrire le produit 
et elles sont de deux : 

• technique dont enonce des 

composants ou des performances (composition, 
formule de fabrication, qualite, normalisation, 
entreprise productrice) ; 

commercial dont elles referent a la politique 
commerciale de l’entreprise. marque, emballage, 
manutention, stockage, etiquetage, stylique, gamme, 
canaux de distribution, transport, marchandisage, 
prix (mode de calcul, structure), publicite, PLV, 
promotion, methodes de vente, 

Le produit est un ensemble de valeurs : 

♦♦♦ Valeur d ’usage : le consommateur 

s’interesse non au produit mais au service qu’il attend 
de son usage et ses valeurs d’usages sont de deux 
ordres ; valeur de produit : c’est le besoin premier 
auquel repond le produit et la fagon dont il le remplit ; 
valeur de service : ces valeurs ameliorent ou facilitent 
la consommation du produit ; dans la mesure ou tous 
les produits remplissent leurs fonctions de base de 
fag cm identique et surtout sur ces services 
supplementaires que se fait la concurrence entre les 
marques. Par exemple , une pomme et un stylo n'ont 
pas le meme usage. L'une permet de se nourrir alors 
que l'autre permet d'ecrire. 

❖ Valeur imaginaire : on achete 

l’imaginaire qui est attachee : reve ; statut social. 

V Valeur emotionnelle : c.a.d. la 

consommation me procure comme sensation 

V Valeur de signe : la consommation de 
ce produit revele aux autres un aspect de ma 
personnalite 

Exemple : la victoire d’une equipe de football pour 
une marque de chaussures 

- Le produit est un ensemble d’images : 

• Le produit delivre un message 
(communication intrinseque) par son prix ; son 
design ; sa marque 

• La communication sur le produit fait 
partie du produit (communication extrinseque) : la 
publicite. 

- Le produit a aussi un cout 
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Le produit total (LEVITT) 

Un produit n’a de sens que pour l’utilisateur final : seul 
celui-ci peut attribuer une valeur au produit (benefice 
qu’il peut en tirer). C’est un ensemble complexe de 
satisfactions aux yeux des clients, un ensemble 
d’ elements tangibles et intangibles qui represente un 
benefice pour le client. 

LEVITT considere un produit total, compose d’un 
produit generique, d’un produit attendu, d’un 
produit augmente et d’un produit potentiel. 

- Produit generique : base sans laquelle on ne peut 
meme pas jouer le jeu ; noyau ; choix de l’expression 
la plus simple du produit 

- produit attendu : comprend les attentes minimales 
du prospect celui-ci ne bougera pas tant qu’elles ne 
sont pas rencontrees ; minimum attendu ; ce n’est pas 
par ces elements que la marque se differencie car 
toutes les autres les proposent aussi. 

- produit augmente : tout ce que le marketer peut 
offrir au de la des attentes du prospect ou dela qu’il a 
l’habitude de recevoir ; produit a valeur ajoutee ; au 
dela des attentes des clients et par consequent mise en 
avant de la marque (air conditionne) plus d’avantages 
sont donnes pour un prix donne 

- produit potentiel : tout ce qu’on pourrait encore faire 
pour attirer ou fideliser le prospect ; produit qui 
n’existe pas encore ; issu de la reflexion. 

Exemple : Station de carburant 

Produit generique : equipement de base : toiture et 
pompes et carburant (essence ; diesel) 

Produit attendu : diversite de carburant (sans plomb ; 
gasoil 50) ; diverses possibility de paiement ; 
boutiques ; restauration ; presence des WC ; 

Produit augmente : services de lavage et d’entretien ; 
service de restauration 24/24 ; presence des douches et 
des toilettes speciales pour langer les bebes 
Produit potentiel : service de relaxation ; offre de 
serviettes parfumees dans les toilettes 

Les aspects d’un produit : 

Technique : sa qualite intrinseque ; la matiere ; 
la resistance etc. 

Psychologique : l’interet specifique pour une 
personne 

Sociaux : 1’ image qu’il vehicule aupres des 

autres. 


La marque 

La marque : La marque est un signe distinctif qui 
permet a une personne physique ou morale de 
distinguer ses produits ou services de ceux des tiers et 
la marque peut etre un signe verbal (nom 
patronymique tel que Lacoste de Rene Lacoste ; 
pseudonyme « Bic, baron de bich; nom geographique 
« Tahiti » ; denomination arbitraire ; slogan ; chiffres 
et lettres. Ou signe figuratif qui s’interesse au dessin 
et combinaison de couleurs ; embleme tel que le logo 
de Coca-Cola, du Credit Agricole, le crocodile de 
Lacoste, les chevrons de Citroen. 

L’image de marque : 1’ image de marque est 1’ ensemble 
des representations affectives et rationnelles liees a la 
marque. Le consommateur possede alors un ensemble de 
croyances sur une marque. L’image de marque est definit 
comnie etant un ensemble dissociations (generalement 
organisees de fayon significative en sous-ensembles 
coherents), pouvant etre affectives et cognitives, et qu’un 
individu va associer a une marque. Une image de marque 
va alors se construire a travers l’experience du 
consommateur face a cette marque et/ou a travers 
1’ exposition repetee a la communication de la marque. 

Les 11 types dissociation de la marque pour 
former une image positive de la marque : 

- Les attributs du produit : constituent des 
caracteristiques tangibles sur lesquels de nombreux 
positionnement de marque se construisent. 

- Les caracteristiques intangibles des 
produits et des services : se sont des attributs 
immateriels servant a synthetiser un ensemble 
d’ attributs plus objectifs. 

- Les benefices consommateurs : on parle du 
benefice rationnel et psychologique 

- Le prix relatif : une marque doit clairement se 
positionner dans une categorie de prix ainsi se 
differencier de ces concurrents directs 

- Les utilisations de la marque : une marque 
peut etre positionnee sur ces occasions ou sur ses 
modes d’utilisations. 

- Les acheteurs et consommateurs : nous 
pouvons positionner la marque en l’associant a un 
type d’acheteur ou de consommateur 

- Les stars et les personnages : nous pouvons 
transferer sur les marques, l’image et la notoriete 
d’une celebrite 

- Le style de vie, la personnalite de la 
marque : une marque peut etre peryuc comme ayant 
une personnalite et un style de vie qui lui sont 
propres. 

- La categorie de produit : certains produits 
doivent se positionner par rapport a deux categories 
de produit. 

- La concurrence 

- L’aire geographique et la nationality de la 

marque. 
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Le capital marque : 

capital-marque « tous les elements d’actif et de passif 
lies a une marque, a son nom ou a ses symboles et qui 
apportent quelque chose a l’entreprise et a ses clients 
parce qu’ils donnent une plus-value ou une moins- 
value aux produits et aux services ». Le capital-marque 
est alors la valeur ajoutee qu’une marque apporte a un 
produit, et va donner au produit une personnalite, des 
valeurs, une fonction, une stature, des elements qui 
depassent le cadre de la marque. 

Les elements contribuant a la formation du capital- 
marque sont : 

• La fidelite du consommateur a la marque : 

La fidelite depend en grande partie de la satisfaction 
des consommateurs eprouvee envers la marque, ainsi 
que du cout de changement de marque pergu. 
Cependant, il faut noter que de nombreux 

consommateurs peuvent etre fideles a une marque par 
inertie. Les clients fideles vont constituer un noyau dur, 
un fonds de commerce, sur lequel une marque va 
s’appuyer afin d’attirer d’autres consommateurs et 
d’exercer un pouvoir supplemental sur les 
distributeurs. 

• La notoriete du nom et des symboles de la 
marque : La notoriete va rassurer le consommateur. 
Ainsi, meme si celui-ci n’a aucune experience du 
produit, la notoriete de la marque lui laissera 
1’ impression que le produit est de bonne qualite. Done, 
pour deux produits identiques, celui qui sera prefere 
sera celui dont la marque possede la plus grande 
notoriete (ce qui resume assez bien le concept de 
capital-marque). Enfin, le facteur notoriete est 
important lorsque le consommateur selectionne, au 
cours de son processus de decision, un petit nombre de 
marques afin de les comparer de maniere plus 
approfondie par la suite. 

• La qualite perdue : Celle-ci ne repose pas 
uniquement sur la connaissance des caracteristiques du 
produit. Par exemple, si une marque possede une bonne 
image en matiere de qualite, celle-ci va se repercuter 
sur la perception de la qualite d’un nouveau produit de 
la marque. La qualite pergue est alors un tremplin pour 
1’ extension de marque. En outre, une qualite percue 
comme bonne influence directement la decision 
d’achat ainsi que la fidelite du consommateur et permet 
a l’entreprise d’augmenter le prix juge acceptable par 
le consommateur. 

• L’image de marque : Nous avons vu 

precedemment que 1’ image de marque pouvait etre 
definie comme 1’ ensemble des representations 
associees a une marque, quelles soient cognitives ou 
affectives. Pour Aaker (1994), cette image va permettre 
de creer de la valeur pour la marque et ceci pour au 
moins cinq raisons. En effet, l’image de marque aide le 
consommateur a traiter l’information qu’il 


regoit (une image synthetise un ensemble de 
caracteristiques, facilitant la tache de l’entreprise 
quand elle communique ainsi que l’acte d’achat du 
consommateur qui peut se souvenir de certains points 
lors de la decision d’achat) ; differencie (un trait 
d’ image qui differencie nettement, devient un 
avantage concurrentiel notamment pour des produits 
banalises dont les caracteristiques objectives sont 
proches d’une marque a l’autre) ; donne au 
consommateur des raisons d’acheter (l’image 
renvoie souvent a des attributs du produit qui donnent 
des raisons d’acheter et d’utiliser la 
marque) ; developpe des attitudes positives (des 
personnages, des symboles associes a la 
communication de la marque peuvent developper des 
sentiments tres positifs qui nourrissent l’image de 
marque tout en diminuant l’impact de critiques 
negatives faites contre l’entreprise) ; et enfin, l’image 
est la base des extensions de marques (des traits 
d’ image peuvent aider une extension par la coherence 
existante entre la marque et le nouveau produit). 

• Les autres actifs de la marque : II s’agit de 
tous les autres actifs de la marque tels que les brevets, 
les marques deposees, les bonnes relations avec les 
distributeurs, etc. Ceux-ci sont particulierement 
importants s’ils peuvent ecarter de la concurrence les 
clients constituant le fonds de commerce de la 
marque. 

la Marque represente une valeur a la fois pour 
l’entreprise et pour le client : 

Pour l’entreprise : 

• Une marque puissante favorise la conquete de 
nouveaux consommateurs et leur fidelisation. 

• Une marque forte cree un fonds de commerce 
stable. 

• Une marque forte permet de pratiquer des 
marges superieures. 

• La marque foumit des opportunity de 
croissance. 

• La marque constitue un atout dans la 
negociation avec les distributeurs. 

• La marque offre une reelle protection contre la 
concurrence 

pour le consommateur : 

• La marque augmente la valeur d’un bien 
achete par le consommateur. 

• La marque facilite la tache de l’acheteur: elle 
est en soi porteuse d’infonnation et facilite le 
traitement de l’infonnation. 

• La marque influence le consommateur dans sa 
decision d’achat. 

• La marque peut creer de la satisfaction. 
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Le concept marque : 

II est considere comme un ensemble d’attributs ou bien 
d’avantages ou de valeurs ou bien une culture ou une 
personnalite ; un profd d’utilisateur. 

Les fonctions de la marque : 

Identifier l’origine du produit 
Offrir au consommateur une garantie 
Proteger le produit contre les imitations 
Differencier les produits des produits concurrents 
Vehiculer l’image 
Contribuer a son positionnement 
Les strategies de marque : 

1- Les decisions relatives a la marque : 

• Marque ou pas marque 

• Une marque ou plusieurs marques : 
marque unique (strategic de marque unique en vendant 
les produits sous la marque avec des references de 
produits differents comme Nokia et ses series ; marque 
multiple : des marques multiples pour repondre au 
meme types de besoins 

2- Qualite d‘une marque ou comment choisir une 
marque : la marque doit repondre a un ensemble 
d’attributs et sa qualite dependra de sa capacite a etre : 

• Lisible ; audible ; memorisable 

• Evocatrice 

• Distinctive 

• Ne pas etre associee a des connotations negatives 

• Disponible 

La gamme 

Une gamme : est constitue par 1’ ensemble des produits 
proches les uns des autres parce qu’ils remplissent la 
meme fonction et sont vendus aux memes groupes de 
consommateurs ou sont commercialises par les memes 
circuits de distributions. 

Organisation en gammes et lignes : 

- Les produits peuvent etre regroupes en lignes et 
en gammes dont on parle de la largeur de la gamme qui 
est mesuree par le nombre de lignes de produits et la 
profondeur de la gamme se mesure par le nombre de 
modele au sein de chaque ligne (RENAULT avait 6 
lignes R4 ; R5 ; R9 ; Rll ;R21 et les modeles turbo ; 
assiste ;climatise) 

Equilibre de la gamme : 

Les produits n’ont pas pour fonction de realiser le 
meme chiffres d’affaires done une gamme equilibre 
comprends des produits qui repondent a des objectifs 
differents dont s’interessant sur le regroupement de 
lignes autour d’une technologie ; d’un marche ou d’un 
contexte de consommation. 


Les strategies de gamme : 

Gerer la gamme consiste a definir pour chaque activity 
d’une entreprise ; la taille ; la structure ; et P evolution de 
sa gamme de produits. 

Une politique d’extension de gamme : elle consiste a 
augmenter la largeur (adjonction de lignes 
supplementaires) ou la profondeur (augmentation du 
nombre de modele au sein des lignes) 

♦♦♦ Avantage : 

Assurer une meilleure couverture du marche 

- Reduire la vulnerability de 1’ entreprise par 
diversification 

Permettre une meilleure rentabilisation des 
mo yens. 

Augmenter la largeur permette a 1’ entreprise 
d’ exploiter ses points forts et realise des gains de 
synergie 

Augmentation des modeles permette a 
l’entreprise d’offrir le choix le plus vaste possible a 
ses clients 

♦♦♦ Inconvenients : 

- Risque de dispersion des efforts dont les 
efforts commerciaux 

- Lourdes depenses 

Une politique de contraction de gamme : elle vise a 
concentrer les efforts sur un nombre de produits plus 
faible. elle se manifeste en periode de difficulty en 
concentrant les efforts autour de produits leaders ce qui 
augmente la vulnerability. 

La gestion de la gamme doit prendre en compte : 

- Le poids economique des produits selon les 
benefices degages par ces produits. 

Leur position dans le cycle de vie il faut 
s’interesser a l’avenir 

L’ analyse de la gamme doit se fait selon le 
cycle de vie des marches auxquelles appartient les 
produits de la gamme 
Le cycle de vie du produit : 

- Phase de lancement : le produit est introduit 
sur le marche ; le produit est done peu connu. 

- Phase de croissance : le produit est de plus en 
plus accepte 

- Phase de maturite : le marche potentiel est 
atteint et les ventes totales se stabilisent. 

- Phase de declin : le produit devient obsolete 
done 1’ abandon du produit. 

- le cycle de vie atypique dont le passage direct de 
certains produits de la phase de lancement au declin 

- le cycle de vie est en partie conditionne par les 
actions marketing en prolongeant les phases de 
croissance ou de maturite par des modifications ou 
bien 1’ exportation du produit en declin vers les pays 
moins developpes. 

- le role majeur de 1’ entreprise est cherche de 

l’innovation qui pennet de concevoir de nouveaux 
produits 
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Le conditionnement : il designe l’enveloppe du 
produit tel qu’il se presente a la vente dans le rayon 
d’un magasin 

- Le conditionnement primaire : il est en contact 
direct avec le produit Exp : c'est l'encapsulement 
de chaque comprime. 

- Le conditionnement secondaire : il constitue 
1’ unite de vente proposee au consommateur ; il 
comprend des elements destines a proteger le 
primaire. 

- Le conditionnement d’ expedition : il sert au 
transport ; au stockage et a la manutention du 
produit. 

Le but de conditionnement 

Il est destine a faciliter l’utilisation du produit 
Il est un support d’infonnation pour le 
consommateur 

Il est un moyen de communication et de 
promotion 

Il est un instrument du positionnement du 
produit 

Un moyen de protection et de communication 

Le management du prix 

La fixation du prix depend : 

Lorsque le prix est fixe a partir du cout : cout 
complet ; cout partiel 

La fixation a partir de la demande fait appel a 
des procedures qui relevent de l’economie y compris 
1’ analyse de la valeur ; de la psychologie a travers les 
phenomenes de perception des prix. 

La fixation a partir de la concurrence en 
analysant la structure du marche et anticiper les 
reactions des concurrents. 

Les objectifs de la politique de prix 

• Objectifs de profit : la recherche de la rentabilite 
a long tenne en stabilisant le prix pour s’ assurer des 
resultats reguliers ou a court terme ; l’entreprise 
exploite le plus possible ; la situation actuelle sans tenir 
compte des effets a long tenne (politique d’ecremage) 

• Objectifs de volume : l’entreprise cherche a 
developper ses ventes en fixant les prix pour accroitre 
ses parts de marche et obtenir un taux de croissance 
eleve (politique de penetration) 

• Objectif de concurrence : l’entreprise veut se 
positionner sur le marche et eviter des guerres de prix 
ou empecher 1’ entree de nouveaux concurrents sur le 
marche en pratiquant le prix le plus bas. 

• Objectif d’ image : le prix est un moyen de 
communication sur la qualite des produits d’une 
entreprise en pratiquant des prix eleves des produits 
pour viser un positionnement haut de gamme dans 
1 esprit du consommateur. 


Les consequences de fixation du prix : 

Sur le profit 

Sur l’image que le consommateur se fait de la 
qualite du produit 

Sur les ventes des autres produits de la gamme 
Tenir compte des contraintes dont les 
contraintes reglementaires ; concurrentielles et 
la coherence du marketing -mix et la structure 
des couts de production de Tentreprise. 

Les methodes de fixation du prix : 

A- Estimation du cout : 

• Methode du cout complet : p rix fixe de fa§on a 
absorber la totalite des charges. Le prix de vente est 
alors calcule par affectation d’un coefficient 
multiplicateur au cout de revient complet ou par 
addition d’une marge. 

• Methode du cout de revient partiel : une partie 
des charges apportees par Tentreprise. 

♦♦♦ Methode du cout marginal : seules les 
charges associees au supplement de production 
sont comptabilises ; le cout marginal ne 
comprendra que des couts variables et la 
difference entre le prix de vente et le cout 
marginal represente une marge brute. 

♦♦♦ Methode du cout direct : seules les 
charges directes sont prises en compte dans le 
calcul du cout de revient dont le prix est egale 
cout directe + marge brute. 

- Cout directe et cout marginal sont le prix minimum 
au dessous duquel le produit ne degage pas de 
marge. 

- Le prix limite ; prix technique (P=C+L / Q) ; prix 
cible constituent les prix internes. 

B- Etude de la demande : 

• L ’elasticite de la demande au prix : la fonction 
de demande relie les quantites vendues au prix du 
produit dont les ventes varient inversement au prix ; 
a l’aide d’un coefficient d’elasticite - prix. 

• Analyses en terrnes de valeur : le 

consommateur evalue Tinteret d’un achat en 
comparant la totalite des couts pour T acquisition du 
produit et les valeurs des avantages qu’il en retire et 
la difference entre cette valeur et les couts autres que 
le prix d’achat constitue un prix maximum 
acceptable. : 

❖ Les couts d’ acquisitions : 

Prix d’achat + couts de fonctionnement + couts de 
transfer! 

♦♦♦ Les avantages : ensemble des 

caracteristiques quantitatives et qualitatives du produit 
telles que les percoit Tutilisateur. 

♦♦♦ Le prix Max acceptable : 

Avantage - Couts autres que le prix 
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❖ L ’approche psychologique : 

Elle se demarre une conception du consommateur qui 
se manifeste par la connaissance des prix pour le 
consommateur est imparfaite et il est soumis a certains 
phenomenes de perception des prix. 

♦♦♦ Le prix est un indicateur de qualite le prix est lie 
au cout de production si le prix est eleve done la 
qualite est forte. 

❖ La perception physique des prix : il existe des 
seuils dans la perception des prix en particulier 
les nombres ronds 

❖ Le prix psychologique est fonde sur le principe 
selon lequel le consommateur s »aide du prix 
afin d’apprehender la qualite du produit dont le 
prix psychologique est celui juge acceptable par 
le maximum de consommateurs. 

C- Estimation du prix a partir de la concurrence : 
Se fait par 1’ analyse des structures concurrentielles ; le 
marche, l’offre et la demande. 

- La demarche : 

1- Le marche : on identifie le marche selon un 
ensemble de criteres ; nombre d’intervenants ; 
type de produit ; homogene ou differencie ; 
fluidite du marche (facilite d’entrer ou d’en 
sortir) 

2- La demande : un marche expansible ou sature ; 
segmentable ou non ; sensible ou insensible aux 
autres variables du mix ; utilisateurs informes 
ou non. 

3- L’offre : conditions de productivity ; 

surcapacite de production eventuelles 

- Le choix du prix face a la concurrence : 

1- Lixation du prix au niveau du prix moyen du 
marche : elle conduit les intervenants a fixer leur prix a 
des niveaux tres voisins du prix moyen du marche. 
Cette technique de calcule de prix se trouve sur deux 
types de marche ; la ou concurrence est tres vive dont 
aucune entreprise n’a interet a bouleverser l’equilibre 
realise et les produits sont facilement comparables et 
sur un marche d’oligopole dont le marche est domine 
par un petit nombre de firmes 

2- Lixation du prix au dessous ou au dessus du prix 
de marche 

• Au dessous du prix de marche : 

Exemple : les hard discounters ou bien detaillant qui 
bradent les prix 

• Au dessus du prix du marche : 

producteurs qui vendent des produits de luxe et qui 
possede une image de marque 

• Prix et marches publics d’ adjudication : 
les responsables commerciaux proposent des produits a 
un prix legerement inferieur a celui des rivaux sans 
tomber au dessous du cout marginal. 


Les strategies et tactiques de prix 

A. Le prix de base :_quand le produit est 
nouveau deux grandes strategies sont possibles 

• La politique d’ecremage : elle consiste a fixer 
un prix relativement elevee pour toucher au debut 
qu’une clientele limitee. elle est approprie dans le cas 
d’une production restreinte ou manque des ressources 
financieres done au debut les benefices proviennent 
des marges eleves realises au cours de lancement 
permettent d’accroitre la production par 
autofinancement 

• La politique de penetration : elle consiste a 
conquerir rapidement une part importante d’un vaste 
marche grace a un prix bas attractif. 

B- Les modifications de prix : il peut avoir une 
baisse ou une hausse des prix ; pour faire face a une 
reduction des prix d’un concurrent ; 1 »entreprise doit 
adopter 3 strategies : 

• Maintien des prix : si elle pense que la 
reduction du prix du concurrent est provisoire ou peu 
avoir effet sur sa part de marche 

• Contre attaque sur d’autres variables de 

mix : en ameliorant son produit ou son 

positionnement 

• Reduction des prix : si elle estime que 
la reduction du prix du concurrent est durable ; le 
marche tres sensible au prix 
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